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Abstract

Die Auswirkungen des Fachkraftemangels werden auch in land-
lichen Regionen zunehmend spiirbarer, weshalb sich die Arbeit-
geber:innen in diesen Gebieten als attraktive Unternehmen posi-
tionieren missen, um qualifizierte Fachkrafte anzuziehen. Zur
Verdeutlichung der Attraktivitatsfaktoren und Merkmale land-
licher Regionen flir Arbeitnehmer:innen wurde die Zusammen-
fihrung von Arbeitgeber:innenattraktivitat im Rahmen des Em-
ployer Branding und regionalen Marketinginitiativen untersucht,
um qualifizierte Fachkrafte fir den Raum Osttirol zu gewinnen.
Dabei lautete die zentrale Forschungsfrage: Welche Faktoren
kénnen Osttiroler Unternehmen im Employer Branding in Ver-
bindung mit Regionalmarketing berticksichtigen, um die Arbeit-
geber:innenattraktivitat zu steigern und Fachkrafte zu gewinnen?

Zur Beantwortung dieser Frage wurde eine quantitative For-
schung in Form einer Online-Befragung unter qualifizierten Ost-
tiroler Fachkraften durchgefiihrt, bei der verschiedene Attraktivi-

tatsmerkmale sowie Initiativen des Regionalmarketings von den
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Proband:innen bewertet wurden.

In 1andlichen Regionen sind laut den Ergebnissen der Studie vor
allem symbolische Attraktivitatsfaktoren, wie ein gutes Arbeits-
klima und eine sinnhafte, abwechslungsreiche Arbeitsaufgabe,
von groBer Bedeutung. Die verifizierten Forschungshypothesen
bestatigen, dass die wahrgenommene Arbeitsplatzqualitat, die
Weiterbildungsmaoglichkeiten und die Merkmale einer Region
einen positiven Einfluss auf die Arbeitgeberinnenattraktivitat
Osttirols haben, wahrend die wahrgenommene Entlohnung
keinen signifikanten Effekt hat.

Zur Steigerung der Attraktivitat von Arbeitgeber:innen in
landlichen Regionen werden ansprechende Regionalmarketing-
initiativen und die Kommunikation weicher Standortfaktoren
empfohlen. Dabei kdnnen angemessene Employer Branding
Strategien in Verbindung mit Initiativen aus dem Regional-
marketing zur Gewinnung von qualifizierten Fachkraften fir Ost-

tirol eingesetzt werden.
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Einleitung

Der Terminus Fachkraft wird in der Literatur unterschiedlich
definiert und es scheint daher keinen begrifflichen Konsens zu
geben. In der vorliegenden Arbeit wird der Begriff Fachkraft
daher synonym flir Personen mit Abschluss einer Lehre, einer
hoéher bildenden Schule oder einem Studium sowie fiir Personen,
die neben der Ausbildung spezielle Weiterbildungen absolviert
bzw. fachliche Qualifikationen erworben haben, verwendet.

In den letzten Jahren ist das Thema Fachkraftemangel so-
wohlin der internationalen als auch in der heimischen Wirtschaft
zu einem zunehmend wichtigen Thema geworden (Beechler und
Woodward 2009; Bite und Konczos-Szombathelyi 2020; Chilla et
al. 2008).

Laut Lahner und Neubert (2016) ist dieser Mangel haufig mit
verschiedenen Parametern wie Branchenspezifika, Betriebs-
groBe und regionalen Faktoren verbunden. Zudem filigen sie
hinzu, dass insbesondere kleinere Betriebe Schwierigkeiten bei
der Rekrutierung von Fachkraften haben und Faktoren wie das
Fachkrafteangebot, die Wirtschaftsstruktur und die Standort-
attraktivitat eine wesentliche Rolle spielen.

Eine von Marz bis April 2022 durchgefiihrte Umfrage unter
Osterreichischen Unternehmen zeigt einen potenziellen bis teils
stark zunehmenden Mangel an Fachkraften in verschiedenen
Branchen. Insbesondere in Tirol und Vorarlberg wird eine dras-
tische Entwicklung des Fachkraftemangels erwartet, wie das
Institut fur Bildungsforschung der Wirtschaft (2022) berichtet.
Parallel dazu thematisieren wissenschaftliche Studien das Pha-
nomen der Landflucht und Urbanisierung, insbesondere die Ab-
wanderung qualifizierter Fachkrafte in GroBstadte (Brusch et
al. 2018; Seidel 2016). Eine Studie des Instituts der Deutschen
Wirtschaft von Burstedde und Werner (2019) zeigte, dass vor
allem junge, gut ausgebildete Menschen zunehmend aus land-
lichen Regionen abwandern und sich demzufolge bereits seit
vielen Jahren ein Trend zur Abwanderung junger Arbeitskrafte
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feststellen lasst. Diese Entwicklung flihrt nicht nur zu einem ho-
heren Durchschnittsalter in der landlichen Bevolkerung, sondern
auch zu einem Mangel an hochqualifizierten Mitarbeiter:innen
und Schulabsolvent:innen.

Im Zusammenhang mit dem Fachkraftemangel wird von Ex-
pert:iinnen wie Steckl et al. (2019) betont, dass Unternehmen
zunehmend unter Druck stehen, sich als attraktive Arbeitge-
berinnen zu positionieren, besonders gegeniiber der jungen
Generation. Dabei liegt der Fokus in Forschung und Praxis auf
der lIdentifikation von Merkmalen, die Arbeitgeber:innen at-
traktiver machen. Auch Immerschit und Stumpf (20719) sehen
in dem globalen Wettbewerb, der Technologisierung und dem
gesellschaftlichen Wertewandel neue Herausforderungen im
Personalrecruiting.

Obwohl zahlreiche Studien zur Arbeitgeberattraktivitat exis-
tieren (Barbaros 2020; Berthon et al. 2005; Bite und Konczos-
Szombathelyi 2020; Frye et al. 2020; Jain und Bhat 2015), gibt
es nur begrenzte Erkenntnisse Uber die Fachkraftegewinnung in
landlichen Raumen. Brusch et al. (2018) verdeutlichen daher die
Notwendigkeit adaquater Employer Branding Strategien in rura-
len Regionen. Dieser Bedarf wird insbesondere durch die Ent-
wicklung in Osttirol veranschaulicht, einer Region, die sich durch
eine dynamische Wirtschaftsstruktur und hohes Entwicklungs-
potenzial auszeichnet. Die Bedeutung Osttirols wird im Zukunfts-
ranking 2020 der &sterreichischen Bezirke hervorgehoben, in
dem der Bezirk Lienz von Platz 10 im Jahr 2019 auf den dritten
Platz im Jahr 2020 aufstieg und somit zu den fiihrenden Oster-
reichischen Wachstums- und Innovationsregionen zahlt (Péch-
hacker-Tréscher et al. 2020). Eine Schliisselrolle in diesem Er-
folg spielt der Campus Technik Lienz, der als Zentrum fiir junge
Talente und Heimat vieler Hidden Champions gilt, die innovative
Produkte und Dienstleistungen entwickeln, wie von Piock (2020)
betont wird.
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Forschungsinhalt

Aufgrund der zugrunde liegenden Erkenntnisse adressiert diese
Forschung eine wichtige Forschungsliicke im Bereich Emp-
loyer Branding und Regionalmarketing, mit einem besonderen
Fokus auf landliche Gebiete wie Osttirol. Sie untersucht, welche
spezifischen Faktoren aus diesen Bereichen flr qualifizierte Ar-
beitnehmer:innen entscheidend sind, um sie fiir den Osttiroler
Arbeitsmarkt zu gewinnen. Im ersten Teil der Arbeit werden
diese relevanten Faktoren und MaBnahmen zur Gewinnung quali-
fizierter Fachkrafte unter Verwendung von Modellen und theore-
tischen Anséatzen aus der Literatur extrahiert.

Der zweite Teil der Arbeit besteht aus der Durchfiihrung einer
umfassenden empirischen Studie mittels Online-Fragebogens.
Bei der Stichprobe entschied man sich fiir eine Teilerhebung
und in weiterer Folge fiir eine bewusste Auswahl der Teilneh-

mer:innen. Diese wurden anhand bestimmter Merkmale und

Eigenschaften auf Grundlage der festgelegten Definition einer
qualifizierten Fachkraft ausgewahlt. Kriterien fir die Auswahl
der Stichprobe waren beruflich qualifizierte Personen in Osttirol,
jene, die die Region verlassen haben oder nach Osttirol gezogen
oder zurlickgekehrt sind. Die gesammelten Daten bieten wert-
volle Einblicke in die Praferenzen und Erwartungen dieser Fach-
krafte in Bezug auf potenzielle Arbeitgeber:innen. Die erhobenen
Daten wurden ausgewertet und daraus Erkenntnisse zusammen-
gefasst sowie konkrete Handlungsempfehlungen fiir Osttiroler
Unternehmen abgeleitet. Diese gewonnenen Informationen sind
fir Unternehmen in der Region Osttirol von groBer Bedeutung,
da sie aufschlussreiche Erkenntnisse dartiber liefern, wie sie ihre
Strategien im Bereich Employer Branding und Regionalmarketing
optimieren kdnnen, um Fachkrafte effektiver anzuziehen und zu

binden.
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Zusammenfassung &
Interpretation

der gewonnenen
Forschungsergebnisse

Im Zuge der Befragung von qualifizierten
Osttiroler Fachkraften wurden 39 Faktoren

zur Arbeitgeber:innenattraktivitat und zum
Regionalmarketing untersucht, um relevante
Faktoren fiir die Steigerung der Attraktivitédt von
Unternehmen in Osttirol zu identifizieren.

.Work-Life-BaIance In der Studie wurden 265 Fachkrafte befragt, von denen 65 %

Arbeitsplatz-
Qualitat

2

Entlohnung

4

Attraktive
Arbeitsregion

. Arbeitsaufgabe
. Unternehmen

3

Weiterbildung

5

Merkmale
von Osttirol

Frauen und 35 % Manner waren. Die Mehrheit (63 %) war zwi-
schen 21 und 34 Jahre alt. Vertreten waren 13 Branchen, am
haufigsten Industrie und Bildungswesen (je 15 %), Finanzwesen
(14 %) und Gesundheitswesen (13 %). Die Bildungsabschliisse
variieren, wobei 37 % Matura/Abitur, 26 % Master, Magister oder
Diplomingenieur und 17 % einen Bachelor-Abschluss hatten. Die
meisten Befragten (66 %) sind in Vollzeit tatig, und 31 % haben
sechs bis zehn Jahre Berufserfahrung. Uber die Hélfte (55 %)
stammt aus Osttirol und arbeitet dort.

Wichtige Kanéle zur Arbeitgeber:innenfindung sind das persoén-
liche Netzwerk (28 %) und die Kontakte zu Mitarbeitenden (18 %),
wobei die Unternehmenshomepage (23 %) und das personliche
Umfeld (22 %) die Hauptinformationsquellen darstellen. Die Fak-
toren der Arbeitgeber:innenattraktivitat wurden in die finf Va-
riablen Arbeitsplatzqualitat (bestehend aus Work-Life-Balance,
Arbeitsaufgabe und Unternehmen), Entlohnung, Weiterbildung,
Attraktivitat der Arbeitsregion und Merkmale von Osttirol ge-
gliedert (siehe Tabelle 1). Diese wurden anhand von 39 Merk-
malen mittels einer Likert-Skala (1 = berhaupt nicht wichtig/an-
sprechend, 5 = sehr wichtig/ansprechend) abgefragt.

Tabelle 1: Faktoren der Arbeitgeber:innenattraktivitat, Quelle: Eigene Darstellung
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Mithilfe der Deskriptivstatistik und weiteren statistischen Be-
rechnungen wurden die postulierten Hypothesen geprift und
ebenfalls ein Mittelwertvergleich (siehe Tabelle 2) aller Merkmale
durchgeflihrt. Dieser verdeutlicht, dass weichen bzw. symboli-
schen Faktoren, die subjektiv wahrgenommen werden kdnnen
(wie die Qualitit des Arbeitsplatzes), im Allgemeinen eine héhere
Bedeutung beigemessen wird als harten bzw. instrumentellen
Faktoren, die objektiv messbar sind (wie die Entlohnung). Fakto-
ren wie das Arbeitsklima und eine abwechslungsreiche, sinnhafte
Arbeitsaufgabe nehmen die gréBte Bedeutung ein, und auch die
Wertschatzung durch den oder die Dienstgeber:in, SpaB, Freude
sowie Abwechslung sind besonders hervorzuheben.

Bezugnehmend auf die Arbeitsregion kann festgehalten
werden, dass eine hohe Lebensqualitdt an der dritten Stelle
der Prioritatenliste steht und Osttirol in einer separaten Frage
von 61% der Befragten als attraktive Arbeitsregion mit hoher
Lebensqualitat assoziiert wird (siehe Abbildung 1). Die Hohe der
Entlohnung befindet sich an neunter Stelle und ist damit deut-
lich relevanter als die Sozialleistungen eines Betriebes (Rang 29).
Die Merkmale zur Weiterbildung liegen mit der Unterstiitzung des
oder der Arbeitgeber:in im mittleren Bereich der Prioritatenliste.
Die GroBe, Internationalitat des Unternehmens sowie die Infra-
struktur der Region wurden als weniger relevant bewertet. Dart-
ber hinaus hat die Untersuchung gezeigt, dass flr Personen, die
Osttirol als unattraktive Arbeitsregion betrachten, die Entlohnung
und die betrieblichen Sozialleistungen wichtiger sind als fur jene,
die Osttirol als attraktive Arbeitsregion bewerten — und zudem
die Hohe der Entlohnung generell relevanter ist als betriebliche
Sozialleistungen. Einen zentralen Mehrwert flr die Befragten
stellen die Faktoren der Work-Life-Balance und das Aus- und
Weiterbildungsangebot dar. Aus der Untersuchung geht hervor,
dass Regionalmarketinginitiativen wie Vortrage, Jobborsen und
Karriere- sowie Online-Firmenportale als sehr attraktiv gel-
ten. Die Prifung der Forschungshypothesen zeigt, dass sich
die wahrgenommene Arbeitsplatzqualitat, die Weiterbildungs-
moglichkeiten und die Merkmale einer Region positiv auf die
Arbeitgeber:innenattraktivitdt auswirken, die wahrgenommene
Entlohnung jedoch keine signifikante Auswirkung auf diese hat.

Zudem zeigte sich, dass symbolische Attraktivitatsfaktoren
wie die Arbeitsplatzqualitat auch in landlichen Regionen be-
deutender sind als instrumentelle Merkmale. Diese Annahme
deckt sich auch mit den Erkenntnissen von Lievens und Highhou-
se (2003) sowie Bruhn et al. (2013) und wird zudem durch das
Vier-Faktoren-Modell von Lohaus et al. (2013) bestéatigt, welches
den subjektiv wahrnehmbaren Merkmalen die hochste Relevanz
zuschreibt. Im Unterschied zu der von Lohaus et al. (2013) fest-
gelegten Rangfolge von Attraktivitatsmerkmalen muss fest-
gehalten werden, dass in der vorliegenden Untersuchung der
Hoéhe der Entlohnung gréBere Bedeutung beigemessen wird als
der Work-Life-Balance, den Weiterbildungsmdglichkeiten und
den betrieblichen Sozialleistungen.

Eine mogliche Erklarung fiir dieses Ergebnis lieferten Berthon
et al. (2005) und Chapman et al. (2005), die in ihren Studien den
instrumentellen Attributen einen ebenso hohen Stellenwert wie
den symbolischen einrdumten. Anhand der Prioritatenreihung
muss in landlichen Regionen der Fokus auch auf Weiterbildungs-
moglichkeiten gelegt werden. Frye et al. (2020) sowie Kiipper
und Metenberger (2018) bestatigen die Relevanz des Empower-
ments und einer der Ausbildung entsprechenden Beschaftigung,
die maBgeblich fiir eine Bleibe- oder Abwanderungspraferenz
qualifizierter Fachkrafte ist. Auch Cable und DeRue (2002)
verdeutlichen anhand der P-O Fit Theory die erhdhte Arbeits-
zufriedenheit und -attraktivitat als Resultat der Unterstitzung
und der Weiterbildungsmadglichkeiten des Unternehmens.

Stellt Osttirol fiir Sie eine
attraktive Arbeitsregion dar?
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Ja Nein

Quelle: www.lamapoll.de
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Deskriptive Statistiken: Relevanz Faktoren

der Arbeitgeber:innenattraktivitat

Rang N Min. Max. Summe Mittelwert Sd.
1 . Arbeitsklima 265 3 5 1263 4,77 ,450
2 @ Sinnhaftikgeit 265 3 5 1247 4,71 489
3 4 Lebensqualitat Arbeitsregion 265 2 5 1244 4,69 ,516
4 . Wertschatzung durch Arbeitgeber:in 265 3 5 1241 4,68 ,482
5 . SpaB / Freude an der Arbeit 265 2 5 1236 4,66 ,561
6 . Abwechslung 265 3 5 1209 4,56 534
7 5 Ruhig 265 1 5 173 4,43 751
8 5 Lebensqualitat Osttirol 265 1 5 1158 4,37 ,830
9 2) Hohe 265 2 5 1142 4,31 ,573
10 . Unternehmenserfolg und -finanzen 265 2 5 1124 4,24 ;714
11 . flexibles Arbeitsmodell 265 1 5 1123 4,24 917
12 . Unterstlitzung der Mitarbeiter:innen 265 2 5 1123 4,24 ,826
13 3 Unterstltzung der Weiterbildung 265 2 5 1110 419 ,698
14 . Herausfordernde Arbeitsaufgaben 265 2 5 1100 415 ,639
15 3 Weiterbildungsangebot/mdglichkeiten 265 1 5 1099 4,15 72
16 . Verantwortung 265 2 5 1092 4,12 784
17 . Modernitét 265 1 5 1083 4,09 ;776
18 4 Sozialleistungen (zB von Gemeinde) 265 1 5 1080 4,08 1,031
19 . Unternehmenskultur 265 1 5 1079 4,07 ,820
20 4 Maoglichkeit Erwerb Eigenheim 265 1 5 1065 4,02 1,046
21 3 Karriere/Aufstiegsperspektiven 265 1 5 1060 4,00 ,862
22 4 Freizeitangebot 265 1 5 1057 3,99 ,915
23 . Identifikation mit dem Unternehmen 265 1 5 1056 3,98 ,802
24 4 Nahe zum Wohnsitz 265 1 5 1054 3,98 ,969
25 4 Infrastruktur 265 1 5 1037 3,91 ,855
26 . Nahe 265 1 5 1035 3,91 ,854
27 . Innovatives Unternehmen 265 1 5 1029 3,88 ,928
28 4 Niedrige Lebenserhaltungskosten 265 1 5 1021 3,85 ,801
29 2) Betriebliche Sozialleistungen 265 1 5 1005 3,79 ,882
30 . CSR (Corporate Social Responsibility) 265 1 5 987 3,72 ,902
31 . Unternehmensinterne MaBnahmen 265 1 5 906 3,42 1,098
32 5 Vielseitig 265 1 5 850 3,21 1,072
33 . Attraktivitat der Branche 265 1 5 841 3,17 1,070
34 5 Giinstig 265 1 5 804 3,03 ,918
35 . Unternehmensimage 265 1 5 779 2,94 1,039
36 5 Wirtschaftlich stark 265 1 5 778 2,94 ,925
37 . Internationalitat 265 1 5 712 2,69 1,082
38 5 Gute Infrastruktur 265 1 5 666 2,51 917
39 . UnternehmensgroBe 265 1 5 589 2,22 ,984

. Work-Life-Balance ‘ Arbeitsaufgabe . Unternehmen

2’ Entlohnung

Tabelle 2: Mittelwerte Faktoren Arbeitgeber:innenattraktivitdt, Quelle: In Anlehnung an IBM SPSS Statistics
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Implikationen
fur die Praxis

Um qualifizierte Fachkrafte fiir Osttiroler Unternehmen zu be- Dabei sollten die untenstehenden, in der Umfrage als relevant
geistern, ist es vorteilhaft, dass Unternehmen neben deninternen und attraktiv bewerteten MaBnahmen (siehe Tabelle 3) verstarkt
Unternehmensbenefits auch die zuvor flankierenden Faktoren in den Fokus gerlickt werden, um im Zuge innovativer Regional-
der Arbeitgeber:innenattraktivitdt und zudem weiche Standort- marketinginitiativen den Mehrwert landlicher Arbeitsregionen in
faktoren der Osttiroler Lebens- und Arbeitsregion bewerben. den Fokus zu rlicken.

N Min. Max. Mittelwert Sd.

Vortrage 265 1 5 3,99 ,965
Jobbdrsen 265 1 5 3,94 ,892
Firmenportal 265 1 5 3,40 1,120
Aufklarungskampagne 265 1 5 3,31 1,061
Messen 265 1 5 3,29 1,071
Newsletter 265 1 5 3,06 1,161
Communities 265 1 5 3,04 1,067
Erlebniswelt 265 1 5 2,91 1,108
GoodieBags 265 1 5 2,69 1,095
Printbeilagen 265 1 5 2,58 1,098

Tabelle 3: Deskriptive Statistiken: Mittelwerte Regionalmarketinginitiativen, Quelle: In Anlehnung an IBM SPSS Statistics
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Aus den erhobenen Daten zu den angefiihrten Regionalmarketinginitiativen lassen
sich wichtige Implikationen fiir die praktische Umsetzung ableiten:

Die hohe Platzierung von Vortragen
und Jobbérsen deutet darauf hin, dass
direkte und personliche Engagement-
Strategien besonders wirkungsvoll sind.
Dies zeigt, dass Osttiroler Unternehmen
sich starker auf solche Veranstaltungen
um Fachkréafte
Hierbei

Regionalmarketing-

konzentrieren sollten,
effektiv zu erreichen. wuirden
sich gemeinsame
initiativen mit Gemeinden oder lokalen
Unternehmen (Stammtischabende, Vor-
trdge an (Hoch)schulen sowie regionale
Jobborsen) anbi\eten.

-

/

Um Uber die vielfaltigen Arbeitsmoglich-
keiten in Osttirol zu informieren, konnten
zudem gezielte Employer Branding Kam-
pagnen genutzt werden, die das hohe
Potenzial der Hidden Champions von
Osttirol vermarkten und somit auch quali-
fizierte Fachkrafte in und auBerhalb von

Osttirol ansprechen.

Der moderate Mittelwert von Online-
Firmenportalen, Aufklarungskampagnen
und Messen zeigt, dass diese Instrumente
zwar wichtig sind, aber eine zielgerichtete
und

innovative Herangehensweise er-
fordern, um ihre Wirkung zu maximieren.

Bei der kritischen Analyse der Umfrage-
ergebnisse muss hinterfragt werden,
warum 61% der Befragten bisher keine
Berlhrungspunkte mit Regionalmarketing-
initiativen fur Osttirol hatten. Dies kénnte
darauf hindeuten, dass solche Initiativen
entweder nicht ausreichend vorhanden
sind oder dass es an einer gezielten und
effektiven Vermarktung fiir die Region

Osttirol mangelt.

&

Die eher niedrigeren Mittelwerte fir Ini-
tiativen wie Newsletter, Communities und
Erlebniswelten ergeben, dass diese Kana-
le zwar eine unterstlitzende Rolle spielen,
aber moglicherweise nicht als primare
Tools fiir effektives Regionalmarketing ge-
eignet sind.
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